








｢人生とは選択の連続である (シェイクスピア)｣ ｢生きるとは､ 次にする
べきことを選択する絶え間ないプロセスである (オルテガ)｣ といった言葉
が示すように､ 我々は次々と選択を行っている｡ そして､ その連続的な選択
行動の中には､ 上記のような購買行動 (購買意思決定) も少なからず含まれ
ている｡ 書店､ モール､ 寿司屋の中のように､ 消費者が次から次へと選択を
しなければならない (したくなる) 状況に置かれることは少なくない｡











買意思決定がなされる状況は､ ショッピング・モール､ カタログ､ ウエブ・
サイト､ レストラン､ スーパーでの購買など､ 枚挙にいとまがない｡ それほ
ど日常的に極めてありふれた行動であるにもかかわらず､ 購買意思決定に関
する研究はこれまで､ ワンショットのブランド選択や購買量に焦点を当てて





らの問題に取り組むようになってきた (Dhar et al. 2007 ; Dholakia et al. 2005 ;
Mukhopadhyay et al. 2008など)｡ 現在では､ 消費者が連続して選択を行う際､
選択肢や選択集合の性質とは独立に､ 使用する意思決定ルールを変える傾向







らいろいろな形で言及されている｡ 例えば､ ID付き POSデータなどの購買
履歴データからブランドの選択確率を予測する数理モデルは､ 当該カテゴリー
における過去の選択結果と将来のブランド選択の関係を数式化したものであ
る｡ しかし､ このタイプの研究は､ 消費者の内面がブラック・ボックスとし
て扱われる傾向にあり､ なぜそのような結果になるのかはもちろん議論され
るものの､ そのメカニズムが検証の対象になることはほとんどない｡









的処理がなされたりしやすくなる (Boulding et al. 1999 ; Carlson et al. 2006 ;
Russo, Meloy, and Medvec 1998 ; Russo, Medvec, and Meloy 1996)｡ 一方､ 以
前選択したブランドに満足していなければ､ 新たな情報探索や選択肢の再評
価がなされ､ 異なるブランドが選択されやすくなる｡ このように､ 過去の購
買意思決定が及ぼす影響に関しては､ その多くが購入後評価､ すなわち満足
度の影響を考慮するのが一般的であった｡
しかし､ 現在の消費者行動研究では､ 選択行動間の相互依存関係が､ 通常
考えられるよりも広い範囲に及んでいることが知られている｡ ここで､ 広い
範囲というのは､ 過去に購入した製品やサービスに対する満足度だけでなく､
(1) 過去に行った購買意思決定の仕方そのものや (2) 購入した製品のタイ
プ (満たされたニーズ／達成された目標) が影響を及ぼす､ さらには (3)
異なる問題認識によって生じた､ 異なる製品カテゴリーに関する過去の購買
意思決定も影響を及ぼすことさえある､ という意味である｡
例えば､ 背景対比効果 (Background Contrast Effect) は､ 過去に行った意
思決定自体が､ 現在の選択に影響することを示している｡ 購買意思決定のコ
ンテクストにおいて､ 普遍的で影響力の大きな要素は､ 過去の購買意思決定
に用いた情報である (Dhar and Simonson 1999 ; Kardes 1986)｡ ここで､ 背
景対比効果とは､ 過去の選択における属性間のトレードオフ値が､ 後の選択
に影響することを表す (Priester et al. 2004 ; Simonson and Tversky 1992)｡
























生じるものと思われる｡ つまり､ 上の例に当てはめて言うと､ 過去に直面し
た ｢価格とグレードのトレードオフ比 (グレード・アップするためにあきら
めなければならない支出)｣ が現在直面しているトレードオフ比よりも高い
と､ 現在の知覚トレードオフが低くなるため､ 知覚される追加的コスト (痛




コスト (痛み) が大きくなるため､ 消費者はグレードの低い (その分痛みも
少ない) 宿泊施設を選択しやすくなる｡
背景対比効果が生じる理由として､ 次のような点も指摘することができる｡
背景対比効果を扱った実験では一般に､ ｢最初の｣ 選択に関しては､ 追加的
なコストが割高な条件 (上記の例で言うところの①) ではロー・コスト製品
(１泊１万円・グレード40の宿)､ 追加的なコストが割安な条件では (同じく
②) ハイ・パフォーマンス製品 (１泊４万2,000円・グレード85の宿) がそ






結果 (背景対比効果) は､ 心理的財布 (あるいは単に予算) やバランス理論
によっても説明できる｡ つまり､ 最初にロー・コスト (したがってパフォー
マンスも相対的に低い) 製品を選んだ消費者は､ 心理的財布および実際の予
算に余裕ができるので､ 次は価格の高いハイ・パフォーマンス製品を選ぶこ






い｣ と ｢無駄遣いをしない｣ や ｢賢く旅行したい｣､ ｢何度も旅行に行きたい｣




逐次選択 (sequential choices) とは､ ある選択の後に続けて別の選択をす
る行為を指す (Dholakia et al. 2005)｡ 近年､ 逐次的な意思決定において､ 前
の選択が次の選択へどのような影響を及ぼすのかについて､ 多くの注目が集
められるようになっている｡ 例えば､ 意思決定におけるコンテクスト効果を
扱った研究の多くが､ 前の選択課題で用いられた情報が (1) 直後の選択で
用いられる属性､ (2) それらの重みづけ､ (3) 選択結果などに影響すること











なる (メインディッシュの量を少なくし､ デザートも食べない､ など) とい
う｡ 前者のように､ 最初の選択によって当初の目標が達成されて消滅し､ 別
の目標が続く選択を駆動するようになることをバランス (balance) と呼ぶ｡
一方､ 後者のように､ 最初の選択を駆動する目標がその選択によってより一
層強くなり､ 一貫した選択が続くようになることを強化 (reinforcement) と
呼ぶ (Huber et al. 2008)｡
















標管理 (goal management) 志向になりやすくなる (Dhar and Simonson
1999 ; Laran 2010)｡ ここから､ バラエティ・シーキング対策に関して有益
な示唆を得ることができる｡ すなわち､ 単に味やフレーバーといった点でバ














的衝動を引き起こし､ 購買へと至らせる効果を Dhar et al. (2007) は ｢買い




Gollwitzer et al. (1990) が示したマインドセット (行動の開始から目標達成
までのプロセスに特徴的な認知, 思考状態) の理論に基づき､ 最初の購買が
消費者のマインドセットを審議 (deliberation) 型から実行 (implementation)
型へと移行させることで買い物運動量効果が生じることを実証している｡
Gollwitzer et al. (1990) によると､ 審議型マインドセットは特定の行動を
追求することに関する良し悪しを評価するのに対し､ 実行型マインドセット
は目標志向的行動のタイミングと流れに焦点を当てる｡ つまり､ 最初の購買
がトリガーとなって､ 審議ベースのブラウジング (購買するべきか否か) か
ら､ 実行ベースの買い物 (どのように購買するか) へとマインドセットが移
行し､ それによって逐次的な購買がなされやすくなるというわけである｡
Xu and Wyer (2007) においても､ カテゴリーの購買を考慮することによっ





止めるかという意思決定も含まれる｡ この点に関連して､ Dholakia et al.






小さくなるという｡ Dholakia et al. (2005) ではこれを逐次低減効果 (SME:
sequential mitigation effect) と呼んでいる｡
ただし､ SMEでは､ 制御焦点に関する消費者の長期的な性向が調整変数
となる｡ ポジティブな結果の増大に敏感な促進焦点の性向が強い消費者は､





を選択する傾向にある｡ その理由をMukhopadhyay and Johar (2009) は､ 正
当化 ( justification) の視点から説明している｡ 正当化が消費者の選好や選択
に影響を及ぼすことはいくつかの研究によって確認されており､ その頑健性
の高さや重要性が指摘されている (Shafir 1993 ; Shafir et al. 1993 ; Tetlock and
Boettger 1989)｡ そして､ 贅沢品などの快楽的製品の選択に､ 正当化のメカ
ニズムが介在していることは､ 多くの研究が指摘するところである
(Fishbach and Dhar 2005 ; Kivetz and Simonson 2002 ; Kivetz and Zheng 2006 ;
Okada 2005)｡




経験は､ 目標の達成と捉えることができる｡ そのような過去の経験 (自制)
は､ 快楽的製品の購買を正当化する機能があるため､ 後に快楽的製品を購買
する可能性を高める効果がある｡ つまり､ 過去の善良な (virtuous) 行いが
免罪符のような役割を果たし､ 快楽的製品の購買という欲望の充足行為 (in-
dulgence) に付随する罪悪感を低減してくれるのである｡ ただし､ このメカ
ニズムが働くのは､ 過去の自制的行動が顕著な (意識的に顕在化されている)





領域においても進められている｡ そこでは､ 最初の課題が特定の表象 (目標
など) や自己概念のプライムとなり､ 次に起こす行動を導くという考えがベー
スとなっている｡ 例えば､ LeBoeuf et al. (2010) は､ 事前の課題において学
術的なアイデンティティが顕在化されると､ Cosmopolitan (女性向けファッ
ション誌) と The Economist のどちらを選択するか聞かれた際に､ The
Economistが選択されやすくなることを確認している｡
過去の善良な行いが自尊心を高め､ 快楽的製品の購買可能性を高めること
は､ Khan and Dhar (2006) によっても指摘されている｡ 彼女らは､ 事前の
課題において善良に振る舞うことが (あるいは､ そう宣言するだけでも)､
ポジティブな自己概念の活性化と増大をもたらし､ 贅沢品選択の (自分自身
に対する) 許可へとつながることを実証した｡ そこでも､ 彼女らが ｢免許効
果 (licensing effect)｣ と呼ぶメカニズム､ すなわち善良であろうとする事前
の意図が自己概念を向上させ､ 贅沢品の購買に付随するネガティブな自己帰


























いる可能性もある (Huber et al. 2008)｡







消費者行動研究ではこれまで､ 問題解決における ｢構え効果 (Einstellung
effect)｣ として知られる現象が確認されてきた (Amir and Levav 2008 ; Levav
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